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　製品のデザインを決定する際に、当該カテゴリーの他の製品と似た典型的なデザインにす
べきか、他の製品とは異なる非典型的なデザインにすべきか、というのは企業にとって重要
な問題である。この「デザインの典型性（prototypicality）」をテーマとして扱った先行研究
は複数存在するものの、典型性が高いほうがよいのか、低いほうがよいのかについては様々
な議論が存在している。また、先行研究はデザインの典型性に関する特定の媒介要因や調整
変数について扱っており、デザインの典型性が与える影響の全体像については、未だ整理が
なされていない。そのため、企業がデザインの典型性を決定する際に何を考慮すべきかは曖
昧となっている。本研究では先行研究の知見をもとに、企業がデザインの典型性を決定する
上で考慮すべき影響を、デザインの典型性影響モデルとして整理する。そのうえで、デザイ
ンの典型性に関する研究における今後の研究課題を提示する。
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1.　はじめに
　近年、様々な分野でコモディティ化が進展し企業間での差別化が困難となってきている。
そのなかで、デザインが差別化のための有効なツールであるという認識が企業内において高
まってきていることから、マーケティングの分野でもデザインについて様々な研究が行われ
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始めている。
　一般的に、デザインには製品の形状のほか、色、機能など様々な要素が含まれる。デザイ
ンと一口に言っても、製品のカテゴリーによってデザインが持つ意味は変わってくる。例え
ば、冷蔵庫のデザインにおいて白くて四角いデザインが好まれるからといって、置時計のデ
ザインにおいても同じく白くて四角いデザインが好まれるわけではない。そのため、特定の
物理的なデザイン要素をとりあげて一律に良し悪しを論じることは有意義とは言えない。む
しろ、製品のデザインが消費者にどのように知覚されているかを含んだ要素について検討す
る必要があると考えられる。また、その要素は企業がデザインを決定する際に実務的に用い
ることが可能な要素である必要がある。
　本稿では、デザイナーが意思決定に用いる重要かつ明確なデザイン要素のひとつである
「デザインの典型性（prototypicality）」に着目した。「デザインの典型性」は、製品のデザイ
ンが当該製品カテゴリーの代表的なデザインとどれだけ近いかを表す（Veryzer and 
Hutchinson, 1998）。つまり、当該製品カテゴリーにおける代表的な製品のデザインと当該
製品のデザインとの相対的な関係によって、デザインの典型性が高いのか、低いのかは決ま
る。そのため、全く同じ形状のデザインであったとしても、製品カテゴリーが異なればデザ
インの典型性も変化する。例えば、スウェード調の立方体の箱は、指輪の箱として用いられ
る場合には典型性が高いデザインであるが、マッチ箱として用いられる場合には典型性が低
いデザインとなる。
　企業が製品のデザインを決定する場合、当該製品カテゴリーにおける他の製品と似た典型
性の高いデザインを採用すべきか、他の製品と異なる典型性の低いデザインにすべきか、と
いうのは企業にとって悩ましい課題である。企業は、典型性の高いデザインを採用すれば他
社と差別化できないのではないかと懸念する一方で、典型性の低いデザインを採用すれば消
費者から敬遠されてしまわないだろうかという別の懸念も生まれてしまう。
　デザインの典型性については様々な研究でとりあげられてきた。しかしその一方で、デザ
インの典型性と消費者の製品評価や製品売上との間には、正の関係があるとする主張もあれ
ば、負の関係があるという主張も存在している。また、多くの先行研究ではデザインの典型
性に関する特定の媒介要因や調整変数についてのみが扱われており、デザインの典型性が与
える影響の全体像については、未だ整理がなされていない。結局のところ、企業の意思決定
において何を考慮して、また何を期待してデザインの典型性を決めるべきか、は曖昧なまま
である。
　本研究では、まずデザインの典型性についての定義を確認し、先行研究を概観する。次に
それらをふまえて、企業がデザインの典型性を決定する上で考慮すべき影響を、デザインの
典型性影響モデルとして整理する。また、企業がデザインの典型性をより戦略的に活用して
いくために、デザインの典型性に関する研究として取り組まれるべき今後の研究課題を提示
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する。
2.　デザインの典型性とは
2-1.　プロトタイプの歪曲と知覚上の典型性
　デザインの典型性とは、製品のデザインが当該製品カテゴリーの代表的なデザインとどれ
だけ近いかを表す要素であるが、デザインの典型性には大きく二つの考え方が存在してい
る。従来、カテゴリー化の研究においては、カテゴリーにおける一般的なデザインに少しず
つ変化を加えプロトタイプを歪曲させる（prototype distortion）ことでデザインの典型性を
操作する研究が行われてきた（Hutchinson and Alba, 1991）。消費者にデザインがどう知覚
されているかよりも、典型的なデザインから実態としてどれだけ乖離しているかという点に
着目されてきた。いわば製品の外観における物理的な変更が消費者に対してどのような影響
を与えるのかを扱った研究である。
　一方で、製品の外観に物理的な変更が加えられたとしても、その変化によって消費者が知
覚する典型性に変化がなければ消費者に与える影響は軽微であると考えられる。そのため、
デザイン研究の文脈においては、消費者が当該デザインをどの程度「典型的である」と認識
しているかという知覚上の典型性をもとに典型性を操作し、製品評価や製品売上にどのよう
な影響があるかを明らかにする研究が取り組まれてきた。
　近年では、デザインの典型性が製品評価や製品売上に与える影響について明らかにしてい
く際には、外観の物理的変更を扱うのみでは不十分であり、物理的変化による典型性の変化
が消費者に知覚されている必要があるという認識のもとに多くの研究が行われている。その
ため、本研究においては、プロトタイプの歪曲ではなく、知覚上の典型性を扱った研究に焦
点をあてて議論を行うものとする。
2-2.　典型性と新奇性、独自性
　デザイン研究において、デザインの典型性とともに新奇性（newness）という用語が用い
られるケースがある。新奇性とは、製品のデザインが当該カテゴリーの典型的なデザインと
どれだけ異なるかを表している（Talke, Salomo, Wieringa and Lutz, 2009）。同様に Hek-
kert, Snelders, and van Wieringen（2003）は、デザインの斬新さ（novelty）、Ruco and 
Charles（1993）はデザインの独自性（originarity）といった用語で研究を行っている。こ
れらの用語はいずれも典型性と対となる要素として扱われている。つまり、典型性が高いデ
ザインとは新奇性、独自性が低いデザインであり、典型性が低いデザインは新奇性、独自性
が高いデザインであるとされる。
　実際の測定尺度についても、多くの研究において同様の項目によって測定されている。例
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えば、Mugge and Dahl（2013）では、デザインの新奇性（Newness）について議論を行って
いるが、測定尺度については、Veryzer and Hutchinson（1998）において用いられた典型性
の測定尺度がそのまま用いられている。具体的には、「製品カテゴリーの例示として適切で
ある／ない」、「製品カテゴリーにおいて典型的なデザインである／ない」、「普通のデザイン
である／ない」の 3 項目について 9 点尺度で測定している。なお本稿では、先行研究にお
いて新奇性や斬新さといった用語が用いられているものに関しても典型性を用いて議論を行
う。
3.　デザインの典型性に関する研究の概観
3-1.　デザインの典型性と製品評価の因果関係に関する研究
　典型性は、カテゴリー化研究において扱われてきた。消費者は、ある製品に接すると、そ
の製品が持つ属性をもとに既存の製品カテゴリーと結びつけることによって、複雑な環境を
できるだけ単純化し適応しようとする。つまりカテゴリー化によって、消費者は小さな認知
的努力によって多くの情報を得ることができる（Rosch, 1975）。従来のカテゴリー化研究で
は、カテゴリーを定義する特性（定義的属性）によって、当該製品が属する製品カテゴリー
が決まるという定義的属性論が主張されてきた。しかし、すべての製品カテゴリーにおいて
定義的属性が存在するわけではないことから定義的属性論における課題が指摘されてきた。
そこで、カテゴリー化研究において典型性が着目されることになった。消費者が経験した多
くの刺激から、カテゴリーにおける典型的な製品（プロトタイプ）が形成され、そのプロト
タイプを用いてカテゴリー化が行われるとするプロトタイプ理論が主張されている。
　製品の典型性は、当該製品カテゴリーにおける典型的な製品（プロトタイプ）がもつ属性
をどれだけ備えているかによって定義される（Loken and Ward, 1990）。Loken and Ward
（1990）は実験を通じて、製品の典型性と製品に対する消費者の態度の間には、正の関係が
あることを示した。カテゴリー化研究においては、当該製品がプロトタイプの中心に位置し、
そのカテゴリーの代表的な属性を多く持っている場合、消費者の選好やブランドへの態度に
対しポジティブな影響があることが様々な研究によって示されている（Nedungadi and 
Huchinson, 1985; Loken and Ward, 1987）。また、製品の典型性が低く、製品カテゴリーを
特定することが困難である場合には、消費者は製品を購入したいとは考えない（Cox and 
Locander, 1987）とされる。当然ながら、デザインも製品がもつ属性の一つであるため、デ
ザインの典型性が高ければ、製品の典型性も高まると考えられる。カテゴリー化研究におけ
る先行研究からは、デザインの典型性と消費者の選好、態度の間には正の関係があることが
示されている。
　心理学の分野における類似の研究として平均顔の研究がある。Langlois and Roggman
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（1990）は、取り込む枚数が異なる複数の平均的な顔写真を作成し、魅力に対する評価を行っ
た。取り込む写真の枚数が多ければ、それだけ平均的な顔に近いはずである。つまり、より
多くの枚数をもとに作成された平均的な顔は、典型性が高いデザインであると考えることが
できる。実験の結果、取り込んだ写真の枚数が多ければ多いほど、魅力度が高まることが示
された。Langlois and Roggman（1990）は、魅力と典型性について、強い正の相関が見られ
るとしている。心理学研究における先行研究からも、デザインの典型性と消費者の選好、態
度の間には正の関係があることが示されている。
　デザインの典型性について扱った主要な研究として、Veryzer and Hutchinson（1998）が
ある。Veryzer and Hutchinson（1998）は、デザインの典型性と製品評価の因果関係につい
て明らかにするため、デザインの典型性が異なる製品の画像を消費者に評価させる実験を行
い、デザインの典型性が高いほど、製品評価が高まることを示した。彼らの研究の論拠とし
ては、カテゴリー化研究における議論が用いられている。
　これら研究においては、心理学における単純接触効果が論拠として挙げられている。単純
接触効果とはザイオンス効果とも呼ばれ、繰り返し見たり聞いたりすることで、その対象へ
の好意度や評価が高まるという現象である（宮本・太田，2008）。典型的なデザインはそれ
だけ消費者が目にする機会が多いため自然と好意的な態度をとるようになるとされている。
　上記のように、デザインの典型性が製品評価に対してポジティブな影響を与えることを示
す先行研究は多く見られる。その一方で、デザインの典型性と製品評価の間には負の相関が
あることを示す先行研究も存在している。
　Blijlevens, Carbon and Schoormans（2012）は、典型性が異なる 5 つのデザインを示して
実験を行った結果、典型性が低下すればするほど、製品評価が高まることを示している。そ
のほかにも、典型性の低いデザインに対する消費者の支払意向金額が高いことを示した研究
も存在する（Yalch and Brunel, 1996）。
　また、Franke and Schreier（2008）はマスカスタマイゼーションにおける価値のひとつ
が一般的に存在しないデザインが作り出せることであることに着目し研究を行った。結果と
して、典型性の低いデザインに対して、消費者は「自分自身のためにカスタマイズされてい
る」と感じ評価を高めると主張した。
　デザインの典型性が低いほど製品評価が高まるという主張の論拠の一つが、Brock（1968）
が提唱したコモディティ理論にある。コモディティ理論は、消費者が製品の入手困難性を知
覚することで、希少性を感じ、製品に対して好意的な評価を示すと主張している。つまり消
費者は、典型性の低いデザインが典型性の高いデザインよりも希少であると知覚するため、
製品に対する評価が高まるというものである。その他にも、典型性の低いデザインは消費者
により記憶されやすい（Woll and Graesser, 1982）ことや、典型性の低いデザインは技術的
な革新をイメージさせやすい（Rindova and Petkova, 2007）ことが典型性の低いデザインが
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好まれる理由であるという主張も存在する。
　デザインの典型性と製品評価の因果関係は、前述のように様々な研究がなされてきたが、
成果指標として製品売上をとりあげ、デザインの典型性と製品売上の関係について扱った研
究も存在する。Talke, Salomo, Wieringa and Lutz（2009）では、1978 年から 2006 年まで
のドイツ市場で発売された乗用車 157 モデルを対象としてデザインの典型性及び技術的な
新奇性と売上の関係について分析を行った。その結果、デザインの典型性が低くなるほど、
売上にはポジティブな影響があることを示している。
　ただし、デザインの典型性が製品評価に与える影響と、実際の購買に与える影響は異なる
という主張も存在する。
　パッケージデザインの研究においては、典型性の低いデザインによって注目度は高まる
が、実際の採用率は低下するとされている（Schoormans and Robben, 1997; Celhay and 
Trinquecoste, 2015）。つまり、典型性の高いデザインの場合、採用率は高いものの、消費者
からの注目度が高まらないということになる。仮に製品評価にポジティブな影響を与えたと
しても、売上につながらなければ企業としては意味をなさない。
3-2.　デザインの典型性の媒介要因に関する研究
　このように、デザインの典型性が製品評価に与える影響については研究者によって様々な
議論が存在している。しかしながら、従来の研究においてはデザインの典型性と製品評価の
因果関係のみに着目されていたため、影響のメカニズムについては明らかにされてこなかっ
た。そのため、デザインの典型性と製品評価を媒介する要因について扱った研究も行われて
いる。
　先行研究では、典型性が低いデザインは、知覚リスクが高いとされてきた（Veryzer and 
Hutchinson, 1998）。その理由は、同一カテゴリーにおける他の製品と同じように使用でき
るのかという疑問を消費者に抱かせるからである。実際に、製品に採用されたイノベーショ
ンのタイプとデザインの典型性に関する研究を通じ、デザインの典型性と製品評価の媒介要
因として消費者が感じる学習負荷が存在していることが Mugge and Dahl（2013）によって
明らかにされている。従来技術とは異なるラディカルイノベーションを採用した製品に典型
性の低いデザインが採用された場合、消費者はその製品を使いこなすために大きな負荷がか
かるもしくは使いこなせないのではないかという懸念を抱くため、結果として製品評価が下
がることになる。
　典型性の高いデザインに対して、消費者は円滑な情報処理を行うことができるため、評価
が高まるとされてきた。Landwehr, Wentzel and Herrmann（2013）は、実験を通じてデザ
インの典型性と消費者の美的評価を円滑な情報処理をもたらす流暢性（fluency）が媒介し
ていることを明らかにした。
デザインの典型性がもたらす影響
─ 115 ─
　また、Blijlevens, Carbon and Schoormans（2012）は、覚醒感情がデザインの典型性と美
的評価を媒介しているという仮説のもと実験を行ったが、結果としてデザインの典型性と覚
醒感情はそれぞれ独立した要因として製品評価に影響を与えていることが明らかとなった。
つまり、覚醒感情はデザインと美的評価の媒介要因としては認められなかった。
　なお、デザインの典型性が低いほど、製品評価が高くなる際に媒介要因として存在すると
されている希少性についての検証は取り組まれていないなど、媒介要因に関する研究につい
ては十分に取り組まれているとはいえない。
3-3.　デザインの典型性の調整変数に関する研究
　デザインの典型性と製品評価の因果関係とそのメカニズムについて明らかにする研究が取
り組まれる一方で、デザインの典型性と製品評価、製品売上の関係に影響を与える調整変数
についても研究が行われてきた。Bloch（1995）は、デザインと認知的反応、感情的反応か
らなる心理的反応、行動的反応とを結びつけた概念モデルを提示し、デザイン、心理的反応、
行動的反応のそれぞれの関係における調整変数として個人の選好や状況要因をあげた。
Bloch（1995）によれば個人の選考はデザインに対する生まれつきの選好、文化的要因、社
会的要因、消費者特性から影響を受けるとした。
　デザインの典型性は消費者自身によって知覚され、定義づけられる。そのため、デザイン
の典型性に対する反応は、消費者の特性によって異なる（Radford and Bloch, 2011）。Tru-
ong, Klink, Fort-Rioche and Athaide（2014）ではデザインの典型性と消費者特性の違いに
ついてとりあげられている。消費者の革新性と審美眼のレベルの違いによって、デザインの
典型性が高い製品と、デザインの典型性が低い製品のそれぞれに対する知覚品質と購入意向
がどのように異なるかについて、実験を通じて明らかにした。実験の結果、革新性の高い消
費者ほど、非典型的なデザインの製品に対する知覚価値、購入意向が高く、高い審美眼を持
つ消費者は非典型的なデザインに対する知覚価値が高いことが明らかとなった。
　また、製品そのものが持つ特性によってデザインの典型性が与える影響が異なるという議
論も存在する。Stanton, Townsend and Kang（2016）は、エントリーモデルの小型車の場合
には、非典型的なデザインに対する評価が高く、大型車の場合には典型的なデザインに対す
る評価が高いことを明らかにした。
　Mugge and Dahl（2013）は、製品に採用された技術のイノベーションのタイプとデザイ
ンの典型性に関する研究と製品に採用される技術的なイノベーションのタイプの関係につい
て扱った。従来技術の延長線上にあるインクレメンタルイノベーションが採用された製品
と、従来技術と大きく異なるラディカルイノベーションが採用された製品とを比較すると、
ラディカルイノベーションが採用された製品の場合には典型的なデザインがより好まれるの
に対し、インクレメンタルイノベーションが採用された製品の場合には、デザインの典型性
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は影響しないことを明らかにした。
　デザインの典型性の影響を大きく左右する要素としては、接触回数があげられる。接触回
数が少ない場合には、典型性の高いデザインが好まれ、接触回数が増えるにつれて典型性の
低いデザインが好まれる（Landwehr, Wentzel and Herrmann, 2013）。Landwehr, Wentzel 
and Herrmann（2013）の実験では、接触回数が増えると、典型性の高いデザインに対する
評価は低下した。さらに自動車の販売データの分析から典型性の低いデザインの自動車は販
売のピークをむかえるまでに時間がかかることを明らかにしている。
4.　デザインの典型性影響モデル
4-1.　デザインの典型性影響モデル
　先行研究では、デザインの典型性について高いほうがよいのか、あるいは低いほうがよい
のかについてはっきりしとした結論は導き出されていない。しかしながら、デザインの典型
性がどのような影響を与えているかは媒介要因を含めて徐々に明らかとなってきている。こ
こでは、先行研究をもとにデザインの典型性影響モデルを提示する。
　デザインの典型性が与える影響については、図 1 のようなモデルとして整理することがで
きる。デザインの典型性は消費者の流暢性、知覚リスク、希少性を媒介して製品評価に影響
を与える。一方で、消費者自身の特性（革新性や審美眼）と製品自体の特性（カテゴリーや
図 1：デザインの典型性影響モデル
出所：筆者作成
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価格）、製品に採用された技術特性の違い、接触回数によってデザインの典型性がもたらす
影響のレベルは異なる。またデザインの典型性は、売り場における製品に対する注目度にも
影響を与える。製品に対する注目度については、製品評価に対して直接的な影響はないもの
の、最終的な製品売上に対しては影響すると考えられる。
　典型性の高いデザインは、流暢性を高め、知覚リスクを低減させることによって、製品評
価にポジティブな影響を与える。特に、技術的な複雑性が高い IT 機器や多機能の家電製品
については知覚リスクが大きいことが想定されるため、典型性の高いデザインによるポジ
ティブな影響がより大いと考えられる。
　一方で、典型性の低いデザインは、希少性を高め、製品への注目度を高めるというポジティ
ブな影響をもたらす。またこれらの影響は、製品特性や技術特性、消費者特性によって変化
する。衣服や腕時計などファッション関連の製品については知覚リスクが相対的に小さく、
むしろ他人と異なる希少性がより求められる傾向あるため典型性の低いデザインによるポジ
ティブな影響が大きいと考えられる。
　企業が典型性の高いデザインを採用すべきか、典型性の低いデザインを採用すべきかを判
断する際には、これらの要因について考慮しながら慎重に判断することが求められる。
4-2.　デザインの典型性影響モデルの検証へ向けて
　前項で提示したデザインの典型性影響モデルについては、今後実証研究によって検証すべ
き課題が複数存在する。デザインの典型性影響モデルでは、媒介要因として、デザインの典
型性が高い場合に製品評価に対してポジティブな影響を与える流暢性、知覚リスク、と典型
性が低い場合に製品評価に対してポジティブな影響を与える希少性を提示している。これら
の媒介要因が製品評価に与える影響は一律ではないと考えられる。そのため、各媒介要因が
製品評価にどの程度影響を与えているかについては明らかにする必要がある。
　また、流暢性や知覚リスクについては先行研究において存在が確認されているものの、希
少性の存在については明らかにされていない。希少性は、他の二つの媒介要因とは異なり、
デザインの典型性が低い場合に製品評価にポジティブな影響を与えるとされる媒介要因であ
ることからも検証の必要性が高い。
　また、デザインの典型性が製品評価と製品売上のそれぞれに与える影響についても検証が
必要である。先行研究では、デザインの典型性を操作した場合に、製品評価に与える影響も
しくは製品売上に与える影響の何れか一方のみが扱われている。デザインの典型性影響モデ
ルで提示した通り、デザインの典型性が製品評価に与える影響と製品売上に与える影響につ
いては必ずしも一致しない。つまり、典型性が高いデザインの製品は製品評価が上がるにも
関わらず、製品の売上が低下する可能性がある。この点についても改めて検証する必要があ
る。
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　上記の課題について検証がなされれば、企業が当該製品カテゴリーにおける他の製品と似
た典型性の高いデザインを採用すべきか、他の製品と異なる典型性の低いデザインにすべき
かを検討する際にデザインの典型性影響モデルが有益なモデルとなり得る。
5.　むすび
　本稿では、製品カテゴリーにおけるデザインの違いを考慮でき、デザインの実務における
意思決定において用いることができる要素としてデザインの典型性に着目し、先行研究の整
理をもとに新たなモデルの提示を行った。しかしながら、図 1 のモデル以外にもデザインの
典型性について検証されるべき課題は存在すると考えられる。
　ひとつは、デザイナーと消費者のデザインの典型性に対するギャップについてである。企
業がデザインを決定する際に用いる重要な要素の一つとして、デザインの典型性が着目され
てきた（Veryzer and Hutchinson, 1998）。しかしながら、先行研究の多くは典型性が異なる
デザインに対して、消費者がどう反応するか、また消費者がデザインの典型性をどの様に処
理をしているかという消費者視点での研究が大半を占めており、デザイナーの視点による研
究はほとんど見られない。
　デザインの典型性による影響が消費者の審美眼のレベルによって異なることが明らかに
なっているが、そもそも審美眼の高い消費者と低い消費者で知覚される典型性が異なってい
る可能性もある。業務上、様々なデザインに触れる機会が多いデザイナーと、一般消費者の
審美眼のレベルには大きなギャップがあることが想定される。したがって、両者が知覚して
いるデザインの典型性にもギャップが存在することが想定される。Norman（1988）は、デ
ザイナーを誤らせる 3 つの要因のひとつとして「デザイナーが自身を典型的なユーザーと考
えてしまうこと」をあげている。つまりデザイナーが、自身の知覚しているデザインの典型
性と一般消費者の知覚しているデザインの典型性との間のギャップに気がつかないと意思決
定を誤ることになってしまう。デザインの典型性を実務に取り入れる上では、デザイナーは
想定する消費者が知覚しているデザインの典型性をイメージしてデザインを行う必要がある。
　企業が戦略的にデザインの典型性を活用しようとしても、デザイナーが適切な典型性を形
にできなければ成果は期待できない。その意味でも、デザイナー視点でのデザインの典型性
に関する研究は取り組まれる意義があると考えられる。
　もうひとつの取り組むべき課題は、知覚されるデザインの典型性の変化についてである。
消費者に知覚されるデザインの典型性は、様々な要因の影響を受けることが明らかになっ
た。しかしながら、何れの研究においても刺激として用いたデザインの典型性については、
特定の一時点においてのみしか測定されていない。本来であれば、同じデザインであったと
しても、競合製品のデザインや消費者の知識の変化によって、知覚される典型性は変化する
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はずである。しかしながら、消費者が同一製品に対して知覚するデザインの典型性の変化に
ついて扱った先行研究は存在していない。
　Talke, Salomo, Wieringa and Lutz（2009）は、デザインの典型性と製品モデルの販売期
間について分析を行い、デザインの典型性の影響は製品モデルのライフサイクルの期間を通
じて一定であったと結論付けている。Talke, Salomo, Wieringa and Lutz（2009）は、製品
モデルのライフサイクルの後期に購買するような革新性の低い消費者であっても自身の美的
嗜好に合った製品によって、他者と差別化したいと考えている結果であると考察している。
しかしこの分析結果は、購入者に知覚されたデザインの典型性が一定であったということで
あり、デザインの典型性が販売期間を通じて変化したか否かについては明らかにされていな
い。
　先駆企業が後発企業よりも先にデザイン変更すると優位性を高められる一方で、先駆企業
と後発企業が同時にデザイン変更した場合には、先駆企業の優位性が損なわれる（Carson, 
Jewell and Joiner, 2007）といった研究も存在しており、企業にとって適切なタイミングで
デザイン変更を行えるかどうかは重要な問題となっている。消費者が知覚するデザインの典
型性が他の要因変化によってどう変化するのかについて明らかにすることで、デザインその
ものが持つ競争力の変化を察知し、企業にとって適切なタイミングでのデザイン変更に資す
る可能性がある。
　デザインの典型性は、デザイナーが意思決定に用いる重要かつ明確なデザイン要素のひと
つとして着目されて、様々な研究で取り扱われてきたが、企業にとってより有意義な要素と
して扱われるためにさらなる研究の深化が求められている。
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